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Современным торговым предприя-
тиям, функционирующим в условиях вы-
соко конкурентной и динамично развива-
ющейся рыночной среды, обеспечение и 
поддержание необходимого уровня кон-
курентоспособности может быть достиг-
нуто только при правильно выбранной  
товарной стратегии.  
Она занимает особое место в мар-
кетинге как составляющая товарной поли-
тики в системе управления производ-
ственно-сбытовой деятельностью пред-
приятия. Хорошо продуманная товарная  
стратегия ориентирована на качественное 
удовлетворение потребительского спроса. 
Проведенные ранее исследования 
показывают, что товарная стратегия, яв-
ляясь составляющей операционного мар-
кетинга, практически всегда оказывает 
влияние на характер и особенности аль-
тернативных составляющих комплекса 
маркетинга. На стратегическом уровне 
развития торговой компании товарная 
стратегия  является важнейшим конку-
рентным преимуществом.  
Несмотря на высокую важность 
решений в области формирования  товар-
ной стратегии, в практической деятельно-
сти наблюдается однобокий подход к 
настоящему процессу. В связи с этим це-
лью представленного исследования явля-
ется  изучение проблем, связанных с ис-
пользованием стратегического подхода 
торговыми предприятиями. 
Основным инструментом стратеги-
ческого управления развития организации 
является маркетинговая стратегия. На се-
годняшний день большое внимание уде-
ляют в своих научных трудах российские 
и зарубежные ученые при рассмотрении 
проблематики, касающейся определения и 
выявления сущности маркетинговой стра-
тегии [1, 8, 14].  
Существуют различные подходы к 
определению «маркетинговая стратегия». 
Многие авторы, используя два терми-
нальных сочетания «маркетинговая стра-
тегия» и «стратегия маркетинга»,  пришли 
к выводу, что стоит согласиться с мнени-
ем Е.П. Голубкова, который утверждает, 
Актуальные проблемы экономики
 
 
2015, № 4   233 
 
что «маркетинговая стратегия – это то же, 
что стратегия маркетинга» [2]. 
Согласно утверждениям Э.А. Ут-
кина, стратегия маркетинга – это «со-
ставная часть всего стратегического 
управления предприятием, это план его 
деловой активности». Ее основная зада-
ча заключается в поддержании и разви-
тии процесса производства, интеллекту-
ального потенциала сотрудников фирмы, 
в повышении ассортимента и качества 
производимых товаров, в освоении но-
вых рынков, увеличении сбыта и, в ко-
нечном счете, в повышении эффектив-
ности деятельности [3]. 
Однако ряд авторов трактуют по-
нятие «маркетинговая стратегия» как 
комплекс взаимосвязанных мероприя-
тий, с помощью которых фирма надеется 
выполнить поставленные задачи. Так,  
О. Уолкер определяет маркетинговую 
стратегию как «эффективно распреде-
ленные и скоординированные рыночные 
ресурсы и виды деятельности для вы-
полнения задач фирмы на определенном 
товарном рынке [3].  
Этот же признак отмечает один из 
ведущих специалистов в области марке-
тинга Ф. Котлер в своем известном труде 
«Основы маркетинга», давая следующее 
определение: «Маркетинговая стратегия – 
это логическая схема маркетинговых ме-
роприятий, с помощью которой компания 
надеется выполнить свои маркетинговые 
задачи» [5]. 
По мнению Ф. Котлера [5], страте-
гия маркетинга состоит из трех частей 
(рис. 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 1. Сущностная характеристика маркетинговой стратегии  
по Ф. Котлеру 
 
Исходя из представленного подхо-
да, можно утверждать, что автор в основу 
маркетинговой стратегии вкладывает 
комплекс маркетинга. Этим самым марке-
тинговая стратегия напрямую связана с 
реализацией товаров на рынке, принимая 
оперативный характер. В Современном 
экономическом словаре стратегия марке-
тинговая определяется как «маркетинго-
вые меры компании по устойчивому про-
движению своих товаров на рынок, вклю-
чая определение целей, анализ, планиро-
вание маркетинговых мероприятий, мони-
торинг» [3]. 
Ряд авторов рассматривают «стра-
тегию маркетинга» как планирование 
комплекса маркетинга (маркетинг-микс). 
Так, С.Е. Чернов считает, что «стратегия 
маркетинга разрабатывается для каждого 
целевого рынка с определением стратеги-
ческих установок по продуктам, каналам 
распределения, методам продвижения 
продуктов, ценам, другим элементам ком-
плекса маркетинга, а также по бюджету 
маркетинга» [3]. 
Стратегия маркетинга   
Маркетинговая стратегия 
должна точно уточнить сег-
менты рынка, на которых 
предприятие сосредоточит 
свои усилия 
Комплекс маркетинга Целевые рынки 
Бюджет маркетинга, 
необходимый для пре-
творения в жизнь всех 
ранее изложенных 
стратегий 
Определить отдельные стратегии  
для таких элементов комплекса мар-
кетинга, как новые товары, области 
сбыта, реклама, стимулирование 
сбыта, цены и распределение товара 
Уровень затрат маркетинга 
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Этот же признак отмечает и  
Дж. О’Шонесси, считающий, что «страте-
гия маркетинга представляет собой широ-
кую концепцию того, как товар, цена, 
продвижение и распределение должны 
функционировать скоординированным 
образом, чтобы преодолеть противодей-
ствия достижению задач маркетинга» [3]. 
Говоря иначе, содержание страте-
гии маркетинга показывает, каким обра-
зом, как предлагаемые ключевые характе-
ристики товарного предложения фирмы 
(товар/услуга, цена, продвижение и рас-
пределение) должны привести к достиже-
нию целей маркетинга и предприятия. 
На наш взгляд, некоторые исследо-
ватели определяют маркетинговую стра-
тегию как разработку эффективной мар-
кетинговой программы для конкретного 
целевого рынка. Так, Г.Л. Багиев считает, 
что стратегия маркетинга – это генераль-
ная программа маркетинговой деятельно-
сти на целевых рынках. Она включает 
главные направления маркетинговой дея-
тельности фирмы и инструментарий ком-
плекса маркетинга (маркетинг-микс), с 
помощью которого разрабатывают и осу-
ществляют маркетинговые мероприятия 
для достижения поставленных целей [3]. 
Т.А. Гайдаенко дается, на наш 
взгляд, наиболее четкое определение 
стратегии маркетинга, определяя ее как 
«анализ возможностей предприятия на 
рынке, выбор системы целей, разработка и 
формулировка планов и осуществление 
маркетинговых мероприятий, ориентиро-
ванных на снижение рыночного риска, 
обеспечение длительного и устойчивого 
развития предприятия» [3, 12]. 
По мнению А.В. Завгородней и 
Д.О. Ямпольской, стратегия маркетинга 
включает три составные части [3]: 
1. Стратегия выбора целевого 
рынка, или стратегия сегментирования. 
2. Стратегия позиционирования и 
создания конкурентного преимущества. 
3. Стратегия существования товара 
(марки) – стратегия-микс, которая состоит 
из комплекса мероприятий, касающихся 
товара, цены, продвижения, распределе-
ния [3, 12]. 
Из вышеизложенного следует, что 
при реализации маркетинговой стратегии 
за основу берутся нужды потребителя. 
Именно выявление потребностей и даль-
нейшее их удовлетворение лежит в основе 
маркетинговой стратегии. 
Исходя из вышеназванных утвер-
ждений, мы считаем, что сущностная со-
ставляющая «маркетинговой стратегии» 
применима для товарной стратегии мар-
кетинга, основой которой являются ос-
новные инструменты стратегического 
управления торговой организацией; раз-
работка эффективных (планирование) 
маркетинговых мероприятий (маркетинг-
микс); продвижение (реализация) товаров 
на рынок (характеристика товарного 
предложения предприятия); программа 
маркетинговой деятельности предприя-
тия; достижение маркетинговых целей; 
выбор целевого рынка; удовлетворение 
потребностей (нужд) потребителей; борь-
ба за потребителя путем удовлетворения 
его потребностей; определение потенци-
альных покупателей. 
Мы считаем, что неиспользование 
товарной стратегии  торговыми предприя-
тиями ведет к неустойчивости структуры 
ассортимента из-за воздействия случай-
ных или приходящих текущих факторов, 
потере контроля над конкурентоспособ-
ностью и коммерческой эффективностью 
товаров.  
Принимаемые в таких случаях те-
кущие маркетинговые решения нередко 
основываются исключительно на интуи-
ции, а не на трезвом расчете, учитываю-
щем долговременные интересы. Напро-
тив, хорошо продуманная товарная стра-
тегия не только позволяет оптимизировать 
процесс обновления товарного ассорти-
мента, но и служит для руководства пред-
приятия своего рода указателем общей 
направленности действий, способных 
скорректировать текущие ситуации. 
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Товарная стратегия является со-
ставной частью хозяйственной и марке-
тинговой политики предприятия [13].  
В силу этого принцип «товар вы-
бирает покупателя» в сочетании с созда-
нием для покупателей широких возмож-
ностей выбора должен закладываться 
непосредственно в производстве. Систе-
ма конструирования, моделирования, 
дизайна, механизмы стимулирования и 
организации производства должны ори-
ентироваться на конкретного потенци-
ального покупателя. Исходя из этого, на 
наш взгляд, задачами разработки товар-
ной стратегии могут быть следующие: 
(рис. 2). 
При формировании товарной стра-
тегии необходимо соблюдать ряд условий: 
иметь четкое представление о целях про-
изводства, сбыта и экспорта на перспек-
тиву, стратегии производственно-
сбытовой деятельности предприятия; хо-
рошо знать рынок и характер его требова-
ний; осознавать возможности и ресурсы в 
настоящее время и в перспективе. 
Поскольку рыночный успех явля-
ется главным критерием оценки деятель-
ности предприятий, а их рыночные воз-
можности предопределяются правильно 
разработанной и последовательно осу-
ществляемой товарной политикой, то 
именно на основе изучения рынка и пер-
спектив развития предприятие получает 
исходную информацию для решения во-
просов, связанных с формированием, 
управлением и его совершенствованием. 
На любом хозяйственном уровне 
для решения задач товарной стратегии 
необходим стратегический подход. То-
варная стратегия определяет долговре-
менный курс предприятия, рассчитанный 
на перспективу и предусматривающий 
решение принципиальных задач. Это яв-
ляется основой коммерческой политики 
фирмы. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 2. Основные задачи разработки  товарной  стратегии 
 
Факторы, влияющие на формиро-
вание товарной стратегии, подразделены 
на две группы: внутренние и внешние. В 
данном контексте внутренние факторы 
отражают ограничения, связанные с при-
нятием решений по формированию товар-
ной стратегии.  
  
Задачи разработки товарной стратегии 
удовлетворение запросов  
потребителей 
оптимизация финансовых результатов 
предприятия завоевание новых покупателей пу-
тем расширения сферы примене-
ния существующих товаров и ди-
версификации сфер деятельности 
оптимальное использование тех-
нологических знаний и опыта 
предприятия 
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Рис. 3. Факторы, влияющие на формирование товарной стратегии 
 
Внешние факторы представляют 
собой возможности для выбора опреде-
ленной стратегии и тактики. Каждая из 
этих групп факторов представлена еще 
двумя подгруппами. Их классификацию 
удобно представить в виде рисунка 
(рис. 3). 
Однако, на наш взгляд, данный пе-
речень факторов, оказывающих влияние 
на формирование товарной стратегии, яв-
ляется неполным и его следует предста-
вить более конкретно.  
И поскольку товарная стратегия 
является одной из составляющих марке-
тинговой деятельности, представленные 
внутренние и внешние факторы марке-
тинга, в свою очередь, прямо или косвен-
но воздействуют не только на предприя-
тие, но и влияют на формирование товар-
ной стратегии. 
Мы придерживаемся мнения спе-
циалистов по маркетингу, которые  реко-
мендуют при разработке и осуществлении 
товарной стратегии ориентироваться на 
проверенные коммерческой практикой 
подходы, которые могут быть весьма по-
лезными для предпринимателей. 
1. Принципиально важно, особен-
но если речь идет о серийных и массовых 
товарах, добиться того, чтобы они в гла-
зах покупателя выгодно отличались от 
товаров конкурирующих фирм благодаря 
фирменному стилю, упаковке, цвету, осо-
бым элементам дизайна и другим, на пер-
вый взгляд, малозначительным аспектам. 
2. Из ряда товаров, выпускаемых 
предприятием, в определенных ситуациях 
целесообразно выбрать один товар, кото-
рый может быть привлекательным для 
многих покупателей, и обеспечить этому 
товару так называемый концентрирован-
ный маркетинг. Удачно выведенный на 
рынок таким образом товар может, как 
локомотив, «вывести» на рынок другие 
товары предприятия, заранее создав им 
благоприятный имидж. 
3. Применяя дифференцированный 
маркетинг, можно попытаться создать 
разновидности одного и того же товара 
для различных сегментов рынка, разрабо-
Внутренние 
Факторы 
Внешние 
демографические 
Микросреда Макросреда Маркетинг (4р) Менеджмент 
политические 
конкуренты персонал товар 
поставщики цена 
социальные 
культурные 
природные 
технологические 
потребители  
посредники 
законы и госу-
дарственные 
органы 
профсоюзы  
продвижение 
место продаж 
физическая 
среда 
процесс 
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тать соответствующие программы марке-
тинга и обеспечить, используя терминоло-
гию футбола, прессинг в отношении кон-
курентов по всему полю. 
4. Товарная узкая специализация 
оправдывает себя в том случае, если ее 
предприятие работает на довольно узком 
сегменте рынка, когда спрос на один то-
вар продолжает расти в течение длитель-
ного времени. Иногда узкая специализа-
ция, как вариант товарной стратегии, вос-
принимается в качестве вынужденной ме-
ры, поскольку предприятие не располага-
ет достаточными ресурсами для проведе-
ния успешной работы по широкому кругу 
товарной номенклатуры в силу специфики 
самого товара, а также особенностей тех-
нологического процесса. Причиной может 
быть и глубокая сегментация рынка дан-
ного товара. В ряде случаев узкая специа-
лизация оказывается оптимальной для 
эффективной деятельности небольшого 
предприятия или когда предприятие пе-
риодически меняет узкую специализацию, 
используя ее для освоения новых рынков 
или адаптируясь к меняющемуся характе-
ру спроса. 
5. Высоких результатов можно до-
биться при выходе на рынок с новым то-
варом (товаром рыночной новизны). 
6. Весьма плодотворным может 
оказаться поиск новых областей исполь-
зования для уже выпускаемого товара, 
поддержанный широкой рекламной кам-
панией и другими мероприятиями по сти-
мулированию сбыта. 
7. Можно добиться рыночных пре-
имуществ, выделяя свои товары в каче-
стве особых, отличных от товаров конку-
рентов, за счет специфических потреби-
тельских свойств, особо улучшенного ка-
чества, превосходства сырьевых материа-
лов, комплекса  сопровождающих товар 
услуг (системной продажи). 
Главным ориентиром при форми-
ровании товарной стратегии является (при 
всей значимости остальных категорий) 
достижение конкурентного преимущества 
предприятия в долговременной перспек-
тиве. Выбрав ту или иную альтернативу 
товарной стратегии, торговое предприя-
тие должно «наполнить» ее конкретным 
содержанием – соответствующим товаром 
или товарным ассортиментом, то есть 
группой товаров, тесно связанных между 
собой хотя бы по одному из признаков: 
совместное применение, общий сегмент 
рынка, общий канал распределения, сход-
ный диапазон цен. 
Таким образом, товарную страте-
гию невозможно отделить от реальных 
условий деятельности предприятия, спе-
цифики внешней маркетинговой среды. 
Однако, как показывает практика, нахо-
дящиеся в одинаковых рыночно-
экономических условиях торговые пред-
приятия по-разному решают свои товар-
ные проблемы. Одни проявляют полную 
растерянность и беспомощность. Другие 
же, следуя концепции маркетинга, нахо-
дят перспективные пути, разрабатывая 
торговые стратегии, и достигают опреде-
ленного успеха. В современных условиях 
конкуренции необходимо, чтобы товарная 
стратегия предприятия формировалась с 
учетом перспектив развития его деятель-
ности. 
Соответствие ассортимента страте-
гическим целям бизнеса является главной 
задачей товарной стратегии предприятия. 
Товарная стратегия помогает предприя-
тию укрепить свои позиции среди конку-
рентов, так как позволяет учесть специ-
фические черты торгового предприятия, 
его сильные и слабые стороны, возможно-
сти и угрозы. 
Конкретной задачей стратегии для 
торгового предприятия является формиро-
вание товарного ассортимента, удовлетво-
ряющего сложившиеся на рынке условия и 
цели. При этом немаловажный элемент то-
варной стратегии – доведение товара до по-
требителя, которое заключается в опреде-
лении наиболее привлекательного рыноч-
ного сегмента. 
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Деление экономической стратегии 
на элементы подразумевает, что товарная 
стратегия предприятия определяет методы 
и направления исследования и формиро-
вания эффективных рынков сбыта, отве-
чающих стратегическим целям предприя-
тия, а также находит наиболее предпочти-
тельные стратегические зоны хозяйство-
вания. Также товарная стратегия позволя-
ет выявить главные приемы разработки 
стратегического ассортимента, который 
обеспечит предприятию долгосрочное 
конкурентное преимущество. 
Итак, товарная стратегия становит-
ся основой для формирования планов по 
инвестиционной, инновационной и кадро-
вой политике торгового предприятия. 
При этом товарная стратегия нахо-
дится во взаимосвязи со всеми составля-
ющими элементами общей экономической 
стратегии, которая дает возможность 
определить оптимальные решения хозяй-
ствования в современных рыночных усло-
виях.  
При разработке товарной стратегии 
необходимо соблюдать ряд условий: 
иметь четкое представление о целях про-
изводства, сбыта и экспорта на перспек-
тиву, стратегии производственно-
сбытовой деятельности предприятия;  хо-
рошо знать рынок и характер его требова-
ний; осознавать возможности и ресурсы в 
настоящее время и в перспективе. Необ-
ходимо также ясно представлять темпы 
обновления продукции в целом и по от-
дельным ее видам с учетом жизненного 
цикла, соотношение «новых» и «старых» 
изделий, новых и освоенных рынков, уро-
вень обновления товаров и др.  
Нами разработан алгоритм разра-
ботки товарной стратегии для торгового 
предприятия  (рис. 4). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 4. Алгоритм разработки товарной стратегии торгового предприятия 
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Первым этапом разработки товар-
ной стратегии является постановка целей 
организации. Цели – это ключевые ре-
зультаты, к которым стремится ПО 
«Льговское» в своей деятельности. Стра-
тегия призвана обеспечивать адаптацию 
предприятия к быстро меняющейся окру-
жающей среде, поэтому она должна отве-
чать на следующие вопросы: 
а) что, в каком количестве и какого 
качества производить и реализовывать; 
б) как и на какие рынки работать; 
в) какие действия, как и зачем 
необходимо осуществлять в первую оче-
редь. 
Вторым этапом разработки товар-
ной стратегии является анализ внутренне-
го состояния и внешней среды ПО 
«Льговское». 
Итоги оценки внешних возможно-
стей и опасностей можно выразить через 
силу воздействия групп факторов: эконо-
мических, политических, рыночных, кон-
курентных, международных, социальных 
и производственно-технологических. 
Среди факторов последней группы здесь 
следует выделить состояние производства 
на внешних для предприятия участках 
технологических цепей, уровень техноло-
гии конкурентов, возможности новых 
технологических разработок.  
Далее определяют, в какой мере 
предприятие обладает внутренними сила-
ми, чтобы воспользоваться внешними 
возможностями, а также выявляют внут-
ренние слабые стороны, которые могут 
усложнить проблемы, связанные с внеш-
ними опасностями. Здесь рассматривают-
ся структура и организационный потенци-
ал предприятия, использование имеюще-
гося производственного потенциала, со-
стояние каналов сбыта и сети послепро-
дажных услуг. 
В результате анализа стратегия 
разрабатывается на основе сильных сто-
рон (с одновременным добавлением недо-
статков), при этом учитываются внешние 
источники возможностей и опасностей. 
Третьим этапом разработки товар-
ной стратегии является стратегический 
анализ выпускаемых товаров, для которо-
го требуется предварительный сбор диа-
гностической информации. Стратегиче-
ский анализ выпускаемых товаров преду-
сматривает сбор  диагностической ин-
формации и ее анализ. 
Четвертым этапом разработки то-
варной стратегии является анализ приори-
тетов для выпускаемых товаров. Учиты-
вая различную значимость товаров для 
предприятия в будущем, следует устано-
вить стратегическую важность каждого 
вида товара или группы товаров. Уста-
новление приоритетов необходимо для 
размещения ресурсов при разработке и 
внедрении товара. 
Пятый этап в разработке товарной 
стратегии – определение политики ассор-
тимента.  
Шестой этап – формирование то-
варного ассортимента. Выбрав ту или 
иную политику ассортимента, руковод-
ство ПО «Льговское» должно «напол-
нить» ее конкретным содержанием – со-
ответствующими услугами или товарным 
ассортиментом, т.е. группой товаров, тес-
но связанных между собой хотя бы по од-
ному из признаков: ассоциированное 
(совместное) применение, общий сегмент 
рынка, общий канал распределения, схо-
жий диапазон цен. 
Седьмой этап – реализация и внед-
рение товарной стратегии. Обязанности 
по реализации и внедрению товарной 
стратегии изменяются в соответствии с 
организационными уровнями управления.  
Основными задачами на низшем 
уровне являются: анализ рынка, уста-
новление целевых рынков, выбор пози-
ционной стратегии, анализ товаров и 
стратегий, определение новых товарных 
потребностей, управление и координа-
ция маркетинговой деятельности по то-
вару или марке. На этом же уровне раз-
рабатывается план для товара или марки. 
Функции управления направлены на за-
Гришкова Н.С., Байбардина Т.Н. 
 
 
240    Вестник БУКЭП 
 
щиту товара, координацию с другими 
службами. 
Восьмой этап предполагает коор-
динацию работ по принятой товарной 
стратегии. Являясь центральным звеном 
бизнеса, товарная стратегия должна соче-
таться с системой маркетинга, включаю-
щей ценообразование, распределение и 
продвижение товаров и услуг. 
Таким образом, разработка товар-
ной стратегии торгового предприятия в 
настоящее время становится основой 
управленческого процесса. В сегодняш-
ней нестабильной финансовой ситуации 
предприятие должно не только реагиро-
вать на изменения внешней среды, но и 
предвидеть эти изменения.  
Поэтому разработка товарной стра-
тегии в высококонкурентной и динамич-
ной рыночной среде является важнейшей 
управленческой функцией, так как необ-
ходимо создать действенные механизмы 
стратегического планирования, позволя-
ющие повысить экономическую отдачу от 
использования ограниченных ресурсов 
предприятия. Формирование товарной 
стратегии для торгового предприятия яв-
ляется одной из основных функций стра-
тегического управления, так как позволя-
ет на основе оценки запросов потребите-
лей и создания эффективного товарного 
ассортимента повысить результативность 
его функционирования. 
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